La publicidad interactiva: evolución y comportamientos by Miguens, Martín






















La publicidad interactiva  














Universidad Nacional de La Plata 













Carrera: Lic. Diseño Multimedial  
Cátedra: Taller de Diseño Multimedial V 
Profesor: Federico Joselevich Puiggrós 
Tutor: Federico Giorgio Solfa 




___________________________________________      I      ____________________________________________
           
 
 UNLP | Fac. Bellas Artes | Lic. Diseño Multimedia |  Taller de Diseño Multimedial V  | Tesina de grado  
___________________________________________      II      ____________________________________________












2. Marco teórico……….....…………………………………………………………………3 
 
2.1 El marketing de ayer a hoy………………………………………………..…...3 
 
 
3. Instalación Interactiva.……………………………………….…………………………4 
 
3.1 Comportamiento………………………………………………………………...5 
   3.2 Funcionamiento………..………………………………………………………..6 









































publicidad como Pull‐Marketing / Push‐Marketing de modo  introducctorio, para  incursionar  luego, en 
las nuevas técnicas de la multimedia que están siendo utilizadas por la publicidad.  
Tener una mirada mas  clara del marketing nos permitirá distinguir en que etapa  se encuentra de  su 
evolución, su futuro inmediato y cual será el papel de la multimedia dentro de este proceso. Para ello es 
necesario  identificar  las diferentes  técnicas de  la multimedia, que ya son utilizadas en el campo de  la 
publicidad y cuales serán las futuras en entrar en acción. La interrelación entre estas nuevas técnicas y la 
publicidad nos dará lugar para delinear las características claves de esta asociación. 








2 arco teórico 




forma rápida. A  lo  largo de  la historia hemos conocido  tres  fases del marketing y  la comunicación. La 
primera ubicada a fines de la década de 1940 impulsada por tres factores importantes: el aumento de la 



















                                                 
1 Productos milagros: se los denominó a las lavadoras y aspiradoras en la década de 1950. 
___________________________________________      III      ____________________________________________
2 Publicidad Above The Line, ATL o publicidad sobre la línea: es el tipo de publicidad que utiliza medios publicitarios convencionales: 
TV, radio, periódicos y revistas, entre otros. 
           
 








Así  llegamos  a  donde  hoy  nos  encontramos,  donde  las  oportunidades  para  interrumpir  y  llamar  la 
atención son cada vez menos, y la inserción real del consumidor con el mensaje es cada vez mayor.  
Aun así se  le sigue dando preferencia a la TV y tratando a los consumidores como receptores pasivos.  






Le  está  dando  poder  y  está mutando  el modelo  de  comunicación,  llevándonos  a  la  cuarta  fase  del 
marketing, “la participación activa de los consumidores con las  marcas”. 
En esta fase el objetivo es crear  ideas y contenidos que  involucren a éstos de manera genuina con  las 
marcas.  Incorporando  mecanismos  que  permitan  que  interactúen  con  ellas,  permitiendo  medir  la 
reacción del consumidor, como consecuencia de la comunicación. 
Viéndolo  desde  el  lado  de  la  marca  incorpora  nuevas  técnicas  de  medición,  una  nueva  y  mejor 
























Se decidió que  lo que se   quería  logar era componer un espacio en  tiempo  real, con  la diversidad de 
opciones que brinda  la empresa  y  la  instantaneidad de poder  crearlo  y personalizarlo en ese mismo 
momento. Por eso cuando se plantea  la  idea de afrontar este proyecto, se hizo un desglose de qué se 
quería exponer. 
                                                 
3  Push-Marketing: es una estrategia que orienta los esfuerzos de comunicación y promoción sobre los intermediarios o distribuidores, 
para que los incite a hacer referencia a la marca, y estos ofrezcan a los consumidores la compra del producto. Esta estrategia también 
se la denominada de empuje. 
4  Pull-Marketing: es una estrategia que orienta sus esfuerzos de comunicación y promoción para que el consumidor exija los 
productos del fabricante, en los puntos de ventas, como se ve es una estrategia de sentido ascendente y contrapuesto al Push-
Marketing. 
___________________________________________      IV      ____________________________________________
5 Below the line: Técnica publicitaria —bajo la línea— más conocida por su sigla BTL, consiste en el empleo de formas no masivas de 
comunicación para marketing dirigidas a segmentos de mercado específicos.  Se lleva a cabo mediante acciones que se caracterizan 
por el empleo de altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de la oportunidad; lo cual crea novedosos canales para comunicar 
mensajes publicitarios. 
           
 



















fotorresistencia  que  tendrán  una  luz  constante  por  medio  de  un  láser,  determinando  si  fueron 
accionados al ser interrumpidos.  
Tanto los sensores de presión como las fotorresistencias estarán controlados por un arduino para poder 






Estos  sensores  fueron  seleccionados  por  medio  de  una  decisión  de  interpretación,  en  la  que  se 
considera que son los aptos para una comunicación de ida y vuelta entre el software y el usuario.  
Se  pensó  en  estos  sensores  debido  a  su  rápida  interpretación  y  configuración,  pero  también  como 
aquellos que devuelven menor cantidad de variables erróneas a  la hora de    interactuar, disminuyendo 
las dificultades de control por parte de quien lo esté utilizando.  
____ ______________________________________      V      ____________________________________________


























cuestión,  dejando  que  el  usuario  interactué  con  la  instalación,  con  el  objetivo  de  modificar  el 
comportamiento del futuro cliente.  
Esta  instalación  forma parte   de una  campaña publicitaria mixta,  ya que Home Vinilos  realiza por  su 
parte una estrategia orientada a los medios de comunicación masivo.  
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estratégico,  haciendo  parte  de  nuestra  marca  al  consumidor  y  transformándolo  en  co‐creador  en 
diferentes  plataformas,  pero  por  sobre  todas  las  cosas  cumpliendo  con  el  objetivo  de modificar  su 
comportamiento. 
Claramente, se puede decir que  la participación activa de masas con  la marca va de  la mano de una 




un  futuro  inminente  las  herramientas  de  Push marketing  o  la  publicidad  tradicional,  irán  quedando 
obsoletos o en el mejor de los casos sus conceptos e ideales serán representados en otras  plataformas 
o medios, dejando camino libre al Pull‐Marketing y/o a nuevas corrientes estratégicas. 
En esta nueva etapa del marketing, donde  todo cambia presurosamente el usuario dictará  las  reglas, 
cambiando  la  manera  de  difundir    los  contenidos,  y  los  entretenimientos,  pero  por  sobre  todo, 
cambiando  la  forma  en  que  percibimos  el mundo.  Por  consiguiente,  a medida  que  la  tecnología,  la 
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